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Resum 
El present projecte presenta el pla estratègic d'un establiment de venda al detall 
d’electrodomèstics, ferreteria i articles per la llar. 
La idea sorgeix des de la reflexió que ens porta a pensar que qualsevol negoci ja establert, 
sigui quina sigui la seva dimensió, ha de tenir clar quins són els objectius que s’estan 
perseguint i quines són les estratègies que ens han de permetre assolir-los. Aquesta idea 
pren molta més rellevància en moments de crisi en que el dia a dia de les empreses passa a 
una velocitat de vertigen sense temps per la presa de decisions de manera pausada i amb la 
perspectiva adequada, que permeti dirigir la companyia amb la tranquil·litat de la 
supervivència assegurada. 
Després de fer un repàs de la història de la companyia des dels seus inicis fins als temps 
actuals, així com del sector al que pertany, es realitza un anàlisi del sector amb l’ajuda del 
model de les 5 forces de Porter, per continuar amb l’anàlisi de l’entorn i intern de la 
companyia per determinar quines són les oportunitats, amenaces, fortaleses i debilitats de 
l’empresa. 
Amb els resultats d'aquest anàlisi plasmats a la matriu DAFO, es decideix la planificació 
estratègica que permeti treure el millor profit de l'avantatge competitiu de l'empresa, 
mitjançant la proposta de les accions que permetin implementar les estratègies corporatives.  
Es desenvolupa cada una de les propostes, tant pel que fa a la seva definició com a la seva 
implantació en els termes de timing, responsables i posterior seguiment per avaluar-ne els 
resultats. 
Finalment es valora la implantació del pla estratègic des del punt de vista econòmic-financer i 
de respecte pel medi ambient. 
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1. Glossari 
AE: Aire extret. 
BAI: Benefici abans d’impostos. 
CASH-FLOW: Flux de caixa. 
CTE: Codi Tècnic de l’Edificació. Aprovat pel Reial Decret 314/2006, de 17 de març. 
DAFO: Matriu on hi ha representades les debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats de 
l’empresa i de l’entorn on es troba. 
Gamma blanca: Grans aparells electrodomèstics on s’inclouen els aparells de refrigeració, 
calefacció, equipament de rentat i cocció. 
Gamma marró: Aparells electrodomèstic del tipus imatge i so, alta fidelitat, informàtica i 
electrònica de consum. 
Immissió sonora: nivell acústic mitjà existent durant un període de temps determinat, mesurat 
en un lloc determinat. 
IVA: Impost sobre el valor afegit. 
Lineal de producte: Productes que formen part de l’estoc habitual d’un establiment. 
Liquiditat: Capacitat de convertir els actius en líquid per cobrir el curt termini. 
ODA: Qualitat de l’aire exterior. 
OGE: Oficina de gestió empresarial. 
PAE: Petites aplicacions d’electrodomèstics o petit aparell electrodomèstic on s’inclouen els 
aparells de manteniment de la llar, preparació alimentària i higiene personal i bellesa. 
PIMES: Petites i mitjanes empreses. 
Rati: Relació o proporció que s’estableix entre dues quantitats. 
RITE: Reglament de les instal·lacions tèrmiques als edificis. Aprovat pel Reial Decret 
1027/2007,de 20 de juliol. 
Sell-in: Poder de consum de mercaderies. 
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Sell-out: Vendes a consumidors finals. 
Solvència: Capacitat per fer front als compromisos de pagaments. 
TIR: Taxa interna de rendibilitat, és el valor pel qual el VAN és “0”. És un indicador de la 
rendibilitat.  
UPC: Universitat Politècnica de Catalunya. 
VAN: Valor actual net. Valor al present d’un determinat nombre de fluxos de caixa futurs 
originats per una inversió. 
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2. Prefaci 
2.1. Origen del projecte 
La idea sorgeix quan en la meva feina habitual realitzant feines d’enginyeria, per a petites i 
mitjanes empreses i treballadors autònoms, detecto que hi ha una falta de planificació 
generalitzada que porta a situacions no desitjades que poden desembocar en el cessament 
de l’activitat i posterior tancament del negoci. 
Aquesta falta de planificació es dóna, en la majoria de casos, per no tenir els coneixements 
adequats per establir objectius i estratègies, sumat a la falta de recursos de pimes i 
autònoms per destinar-los a tasques que no es tradueixen en ingressos immediats. La 
situació de crisi actual fa que els petits empresaris estiguin molt pendents de la seva 
economia, deixant de banda com gestionar correctament els aspectes que la poden fer 
millorar de forma estructural o definitiva. 
2.2. Motivació 
La motivació ve donada per la possibilitat d’orientar la meva carrera professional cap a una 
tasca més relacionada amb l’assessoria o consultoria estratègica, i fer-ho oferint aquests 
serveis a pimes i autònoms. 
La millor manera de començar a posar els fonaments a aquesta activitat és fent aquesta 
tasca a la pròpia empresa familiar, on també he detectat aquest problema i on tinc prou 
coneixements i accés a les dades per tal de poder desenvolupar el  pla estratègic des de la 
seva concepció fins a la seva implantació. 
2.3. Requeriments previs 
Pel desenvolupament d’aquest pla estratègic, amb l’objectiu d’una implementació real, és 
clau el coneixement del sector i l’accés a les dades internes de l’empresa. 
Així mateix, els coneixements adquirits en el segon cicle d’Enginyeria en Organització 
Industrial (UPC), han de permetre la realització d’un treball ben estructurat i rigorós. 
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3. Introducció 
3.1. Objectius del projecte 
L’objectiu principal del present pla estratègic és determinar quines són les accions que han 
de permetre treure el millor profit de l'avantatge competitiu d’una empresa dedicada a la 
venda al detall d’electrodomèstics, ferreteria i articles per la llar. 
3.2. Abast del projecte 
L’establiment es troba ubicat a Cardedeu i la seva àrea d’influència inclou urbanitzacions i 
municipis més petits que tenen Cardedeu com a punt de referència a nivell comercial, 
aquestes són Llinars del Vallès, Cànoves i Samalús, Sant Pere de Vilamajor i Sant Antoni de 
Vilamajor. 
El termini pel qual s’ha dissenyat aquest pla estratègic és de 3 anys, ja que l’entorn de les 
empreses és molt canviant i és molt difícil fer estimacions més enllà d’aquest període. 
3.3. Història 
3.3.1. Inici de les activitats 1986 
El 19 de desembre de l’any 1986, l’empresa va obrir el seu primer establiment. Una botiga de 
dues plantes al centre de Cardedeu, dedicada a la venda d’electrodomèstics. El lineal de 
producte estava composat per tota la gamma coneguda com blanca, que inclou aparells de 
rentat, fred, cocció, rentavaixelles i extracció, la gamma marró, que inclou imatge i so, petit 
aparell electrodomèstic i els primers ordinadors personals i vídeo consoles. 
Començava un temps de bonança econòmica provocada per la celebració dels Jocs 
Olímpics que havien de tenir lloc a la ciutat de Barcelona l’any 1992. 
3.3.2. Entrada a Expert Internacional 1989 
L’any 1989 la necessitat de tenir millors condicions de compra, bona disponibilitat d’estoc 
amb distribució regular i edició de publicitat, van portar a la companyia a associar-se a la 
primera cadena catalana de comercialització d’electrodomèstics, Unió Electrodomèstica 
Catalana, SA (UNEC, SA). 
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UNEC, SA formava part de la organització estatal Agrupación Detallista de 
Electrodomésticos Federal, SA (FADESA, SA), que estava franquiciada amb Expert 
International GmbH. 
Expert International GmbH, és la companyia propietària de la marca EXPERT, fundada a 
Suïssa l’any 1967 i amb més de 7400 establiments amb l’ensenya EXPERT a 22 països de 
tot el món. 
Amb aquesta aliança l’empresa obté prestigi i bones condicions per poder oferir un bon 
servei al client. Paral·lelament s’amplia al doble la superfície de venda i s’afegeix al lineal 
producte de parament de la llar i decoració. 
3.3.3. Segon establiment a Cardedeu 1991 
La primavera de l’any 1991, un cop consolidat el primer establiment i constituïda l’aliança que 
permet treballar amb una imatge i marca de referència, s’obre una segona botiga a 
Cardedeu. L’establiment es situa al barri de l’Estalvi, la zona de més alta densitat de població 
del municipi. 
3.3.4. Expansió a Llinars del Vallès i primera ferreteria 1998 
El mes de juliol de 1998 es produeix l’expansió a la població veïna de Llinars del Vallès, 
situada a 4 quilòmetres de Cardedeu. S’obre una botiga al punt central de la via més 
comercial de la població. 
El desembre de l’any 1998 s’obre al públic la primera ferreteria de la companyia. Es tracta 
d’un establiment històric a Cardedeu amb més de 50 anys de recorregut. 
Derivat de l’experiència obtinguda en el món de l’electrodomèstic s’opta per buscar l’aliança 
amb una cadena d’establiments que sigui forta a nivell estatal i l’empresa s’associa a Ehlis, 
SA. 
Ehlis, SA, és la companyia propietària de la marca CADENA88, establerta a Barcelona l’any 
1898, compta amb més de 1000 establiments sota la marca CADENA88 a tota Espanya. 
El país està sortint de la crisi post olimpíades i entrant en el boom immobiliari. 
3.3.5. Inici d’un gran canvi al sector 1999 
L’11 de novembre de 1999, té lloc un fet que canviarà el tarannà del sector tal com el 
coneixíem fins al moment. La multinacional, amb seu a Alemanya, Metro AG obre el seu 
primer establiment a l’estat espanyol sota la marca Media Markt. 
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San Sebastián de los Reyes va ser el municipi escollit per desembarcar a Espanya amb la 
seva política basada en nombroses campanyes publicitàries de caràcter molt agressiu i 
d’establiments de gran superfície amb una estructura totalment diferent a la resta del comerç 
minorista del sector. 
Són botigues que marquen tendència i influència més enllà de l’àmbit local. 
L’establiment Media Markt que fa competència directa a la companyia va obrir el mes de juny 
de l’any 2000 al Centre Comercial Mataró Parc, situat a 23 quilòmetres de Cardedeu. 
La multinacional planeja pel proper 2014 la obertura d’una botiga a Granollers, situada a 8 
quilòmetres de Cardedeu. 
3.3.6. Segona ferreteria 2002 
El mes de novembre de l’any 2002 la companyia obre la segona ferreteria a Cardedeu. El 
nou establiment es situa al barri del Poble Sec, una zona propera als polígons industrials  del 
municipi i enmig del barri amb més expansió immobiliària i expectatives de creixement de 
població. 
3.3.7. Tercera ferreteria 2008 
El mes de gener de l’any 2008 té lloc la obertura de la tercera ferreteria de l’empresa a la 
població de Cardedeu. Es un establiment al centre de la població i és concebut com una 
botiga de transició per afrontar el futurs canvis que hi ha en projecte. 
El juliol de 2007 havia començat la crisi econòmica mundial que a dia d’avui encara està 
afectant l’economia de consum. 
3.3.8. Inici d’un canvi a la companyia 2011 
Degut a l’arribada dels nous operadors de mercat, cal canviar la filosofia dels establiments 
dedicats a la venda d’electrodomèstics i ferreteria, ja que el públic ha mostrat la seva 
preferència per botigues obertes, de gran superfície i amb espai d’aparcament per poder 
arribar amb el vehicle propi fins a l’interior. 
Així mateix, la crisi econòmica ha portat una baixada de vendes molt important que obliga a 
optimitzar tots els recursos per fer rendible el negoci. 
En aquesta línea es decideix el tancament de totes les sucursals de poca dimensió deixant 
únicament la primera i més emblemàtica de les botigues i s’obre un nou centre que compta 
amb les característiques que defineixen el nou model d’establiment que es vol de cara al 
futur. 
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3.4. El sector a l’actualitat 
3.4.1. Característiques del mercat 
A Espanya existeixen 3 tipus d’establiments del sector electrodomèstic: 
- Grups horitzontals amb 6.570 establiments. 
- Operadors verticals amb 1.711 establiments. 
- Establiments generalistes amb secció amb 545 seccions. 
Pel que fa al sector ferreteria i bricolatge tenim dues modalitats de punts de venda: 
- Ferreteries tradicionals amb 3.600 establiments. 
- Centres de bricolatge amb 495 establiments. 
En tots dos casos resulta insignificant el nombre d’establiments independents, ja que la 
pràctica totalitat es troben integrats en cadenes o grups de compres. 
3.4.2. Atributs del sector 
El sector del comerç a Espanya té una dimensió i importància significatives, amb un pes de 
més del 20% del PIB, i ocupa un 17% de la població activa del país. 
Pel que fa a concentració cal que distingim entre sector de l’electrodomèstic i sector de la 
ferreteria i el bricolatge. En el primer cas, la oferta està poc concentrada ja que les diferents 
tipologies d’establiments existents es reparteixen el mercat de manera uniforme. No essent 
així en el sector de la ferreteria i bricolatge, on les 5 primeres marques s’emporten més del 
70% de quota de mercat. 
Tot i que la situació de crisi global que estem travessant aquest darrers anys ens pot fer 
pensar que es tracta d’un sector en declivi, això no és així. El sector està en el punt de 
maduresa, amb un creixement lent, on les economies d’escala prenen molta importància i 
amb un mercat cada cop més internacionalitzat. 
3.4.3. Estratègies del sector 
Totes les companyies es plantegen l’objectiu del creixement per obtenir millor rendibilitat, 
reduir els riscos de l’estratègia i defensar-se dels atacs dels competidors. 
Les estratègies pel creixement són les següents: 
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- Estratègia de penetració: Augmentar la participació de l’empresa en la distribució dels 
mercats en els que opera, desenvolupant el seu negoci bàsic. 
- Estratègia d’internacionalització: Introducció en els mercats estrangers amb el mateix 
format comercial. 
- Estratègia d’integració vertical: L’empresa minorista expandeix el negoci aigües avall 
del canal de distribució, iniciant operacions com a majorista o fabricant. Obtenint 
millors preus i servei al client. 
- Estratègia de diversificació comercial: Situa l’empresa en un context de mercat i de 
producte totalment nous. És la que comporta major risc i s’utilitza quan la companyia 
no troba oportunitat de creixement en la seva activitat bàsica. 
Per altra banda el creixement es pot plantejar de manera interna o externa. 
El creixement intern es basa en la creació de nous establiments dins de la mateixa empresa, 
controlant tots els aspectes. 
El creixement extern consisteix en la compra d’altres empreses o participació en altres 
empreses. 
3.4.4. Legislació 
Tot i que l’estat ha fet veritables esforços per aconseguir unificar i cohesionar la legislació 
que regula aquest sector en totes les comunitats autònomes, aquestes segueixen legislant 
de manera independent tots els aspectes relacionats amb el comerç. 
Es pot dir que la barrera legislativa a Espanya existeix i és important. Fet que afavoreix les 
empreses que ja estan establertes i dificulta l’entrada de nous competidors. 
3.4.4.1. Llei 17/2009 
La Llei 17/2009, de 23 de novembre, sobre el lliure accés a les activitats de serveis i el seu 
exercici. 
El fi és impulsar la millora de la regulació del sector serveis, reduint les traves injustificades o 
desproporcionades a l’exercici d’una activitat de serveis i proporcionant un entorn més 
favorable i transparent als agents econòmics que incentivi la creació d’empreses i generi 
guanys en eficiència, productivitat i ocupació en les activitats de serveis, a més de 
l’increment de la varietat i qualitat dels serveis disponibles per a empreses i ciutadans. Així, la 
Llei estableix com a règim general el de la llibertat d’accés a les activitats de serveis i el seu 
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lliure exercici en tot el territori espanyol i regula com a excepcionals els supòsits que 
permeten imposar restriccions a aquestes activitats. 
L’objecte d’aquesta Llei és, doncs, establir les disposicions i principis necessaris per garantir 
el lliure accés a les activitats de serveis i el seu exercici realitzades en territori espanyol per 
prestadors establerts a Espanya o en qualsevol altre Estat membre de la Unió Europea, 
simplificant els procediments i fomentant alhora un nivell elevat de qualitat en els serveis, 
promovent un marc regulador transparent, predictible i favorable per a l’activitat econòmica, 
impulsant la modernització de les administracions públiques per respondre a les necessitats 
d’empreses i consumidors i garantint una millor protecció dels drets dels consumidors i 
usuaris de serveis. 
3.4.4.2. Horaris comercials 
Llei 8/2004, de 23 de desembre, d'horaris comercials. 
Aquesta Llei vol preservar el model comercial català, que es caracteritza per l'equilibri entre 
els diferents formats del comerç detallista sobre la base d'una important presència de la 
petita i mitjana empresa comercial en el teixit urbà. 
El comerç urbà de proximitat exerceix una funció social molt important. D'una banda, és un 
element essencial en la configuració del territori i la vertebració dels pobles, les ciutats i els 
barris de Catalunya, i els fa més convivencials i segurs. De l'altra, garanteix el proveïment de 
les persones que, per edat o altres circumstàncies, tenen dificultats de mobilitat. En aquest 
sentit, el comerç urbà constitueix un dels màxims exponents del nostre estil de vida i del 
nostre model de ciutat mediterrània. 
El comerç urbà de proximitat, integrat majorment per empreses petites, compleix també una 
funció econòmica important, atès que és un factor clau en la creació de treball autònom i en 
la redistribució de la renda. 
a) Els establiments comercials no poden romandre oberts ni realitzar cap activitat de venda 
entre les 22.00 h i les 7.00 h. Els dies 24 i 31 de desembre els establiments comercials han 
d'avançar l'horari de tancament a les 20.00 h. 
b) El nombre màxim d'hores diàries en què els establiments comercials poden romandre 
oberts és de dotze. 
c) El temps setmanal d'obertura dels establiments comercials els dies feiners és de setanta 
dues hores, com a màxim. 
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d) El nombre de diumenges i festius en què els establiments comercials poden romandre 
oberts és de vuit l'any en total. 
e) Els establiments comercials han de romandre tancats els dies 1 de gener, 1 de maig, 11 
de setembre i 25 de desembre. 
3.4.4.3. Períodes de rebaixes 
El Decret llei 4/2012, aprovat el passat 30 d'octubre, regula la venda en rebaixes a Catalunya 
i estableix que es pot realitzar a criteri de cada comerciant i amb la durada que consideri, 
dins dels següents períodes estacionals: hivern (del 7 de gener fins al dia 6 de març, ambdós 
inclosos) i estiu (de l'1 de juliol al 31 d'agost, ambdós inclosos). 
3.4.4.4. Competència deslleial 
La Llei 3/1991, de 10 de gener, de competència deslleial, té per objecte la protecció de la 
competència en interès de tots els que participen en el mercat i estableix la prohibició dels 
actes de competència deslleial. A l’agost 2008, el consell de ministres va aprovar 
l’Avantprojecte de llei pel que es modifica la llei de competència deslleial. La modificació té 
per objecte incrementar la seguretat dels consumidors i transposar la directiva europea 
2005/29 relativa a pràctiques comercials deslleials. 
3.4.4.5. Llei d’equipaments comercials 
DECRET LLEI 1/2009, del 22 de desembre, d'ordenació dels equipaments comercials. 
Aquest Decret llei es fonamenta en els principis següents: 
El principi general de llibertat d'empresa en el marc de l'economia de mercat, dins d'una lliure 
i lleial competència, modulada per les condicions i disposicions específiques que regulen 
l'activitat comercial, les quals en tot cas s'han de basar en les premisses següents: 
No-discriminació. 
Respondre a necessitats justificades per raons imperioses d'interès general. 
Proporcionalitat de les mesures adoptades per les raons imperioses d'interès general que les 
motiven. 
Objectivitat, claredat i transparència. 
Publicitat i accessibilitat. 
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El principi de cooperació, coordinació i interoperabilitat entre les administracions, per tal 
d'assolir el màxim nivell de simplificació en els tràmits administratius, mitjançant la 
implantació de fórmules com la .finestreta única. i els mitjans electrònics que permetin la 
formalització dels diferents tràmits previstos en aquest Decret llei a través de la xarxa de les 
oficines de gestió empresarial (OGE). 
En la planificació dels equipaments comercials s'han de tenir en compte les diverses 
necessitats i expectatives del conjunt de la ciutadania, avaluar-ne la possibilitat de 
desplaçament, així com la perspectiva de gènere per valorar aspectes i condicionaments 
específics que afecten de manera diferent dones i homes. 
Sota aquests principis es persegueixen els objectius següents: 
L'afavoriment de la cohesió social, entesa com un dels elements que, juntament amb la 
cohesió ecològica, econòmica i institucional, conformen de manera conjunta i indissoluble la 
sostenibilitat pretesa, la qual implica necessàriament la prossecució d'equilibris econòmics en 
lloc del tradicional creixement lineal i acumulatiu; per garantir, en aquest context, 
l'aprovisionament, la diversitat d'oferta i la multiplicitat d'operadors en un model de ciutat que 
ofereixi les mateixes possibilitats per a tots els ciutadans i ciutadanes i tots els sectors 
socials, incloent en aquest objectiu la integració de les situacions de dependència. 
La consecució de l'equilibri territorial que garanteixi l'accés de tots els ciutadans i ciutadanes 
a la xarxa de serveis comercials que s'adapti a les seves necessitats i exigències. 
La potenciació d'un model de ciutat compacta en què l'ús residencial s'harmonitza amb les 
activitats comercials i de serveis, per enfortir les estructures comercials com a valors de la 
cultura mediterrània. 
La reducció de la mobilitat per evitar els desplaçaments innecessaris que congestionen les 
infraestructures públiques i incrementen la contaminació atmosfèrica derivada del trànsit de 
vehicles. 
Assegurar l'adequada protecció dels entorns, inclosos els agrorurals i del medi ambient urbà, 
rural i natural, reduint al màxim l'impacte de les implantacions sobre el territori. 
La preservació del sòl agrari, del patrimoni historicoartístic i del paisatge de Catalunya, per tal 
d'evitar la seva destrucció, deteriorament, substitució il·legítima o transformacions impròpies, 
així com l'impuls de la seva recuperació, rehabilitació i enriquiment, en concordança amb la 
normativa específica corresponent. 
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4. Anàlisi del sector, de l’entorn i intern de 
l’empresa 
4.1. Anàlisi del sector 
Per analitzar el sector prenem el model de les cinc forces de Porter, una eina de gestió que 
ens permet realitzar un anàlisi extern d’una empresa, a través de la indústria o sector al que 
pertany. Considerant l’existència de les cinc forces següents: 
- Poder de negociació dels clients. 
- Poder de negociació dels proveïdors. 
- Amenaça de nous competidors. 
- Amenaça de productes i serveis substituts. 
- Rivalitat entre competidors. 
Classificar aquestes forces ens permet fer un bon anàlisi de l’entorn de l’empresa i, en base 
a aquest, poder dissenyar estratègies que ens permetin aprofitar les oportunitats per fer front 
a les amenaces. 
4.1.1. Poder de negociació dels clients 
El poder de negociació del client en aquest sector és baix d’acord amb els següents factors: 
- Existeix poca concentració de clients respecte a la concentració de companyies. 
- Diferenciació, en base a productes exclusius generalment de primer preu. 
- Un únic comprador no acapara un volum important de la  venda. 
- No hi ha possibilitat d’integració enrere. 
- Insensibilitat pel que fa a preu. 
Per contra, el client no ha de fer front a cap cost per canvi i disposa d’informació suficient de 
les companyies que li presten el servei. Solament aquests factors no afecten a la capacitat 
negociadora del client, simplement li donen informació sobre les diferents alternatives del 
mercat. 
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4.1.2. Poder de negociació dels proveïdors 
Els sectors de l’electrodomèstic, parament de la llar i articles de ferreteria, són sectors que es 
caracteritzen per atribuir un alt valor a la marca del producte que estem comprant. Aquest fet, 
atorga un alt poder de negociació als proveïdors (els propis fabricants de les marques), que 
fan valdre el fet que el seu producte tingui aquella marca concreta i per diferenciar-lo de la 
resta a ulls del client final. 
Per moderar aquest poder dels fabricants, la companyia s’ha integrat en grups de compra 
que s’encarreguen de negociar protocols de subministrament a nivell nacional, aglutinant els 
consums de molts punts de venda. 
4.1.3. Amenaça de nous competidors 
Iniciar un negoci d’aquest tipus té la gran dificultat en l’elevada inversió que cal realitzar tan 
pel que fa a instal·lacions com al propi lineal de producte que ha d’haver-hi al punt de venda. 
Cal tenir en compte que els marges del producte són molt ajustats i que el producte 
electrodomèstic té risc d’obsolescència. Pel que fa a parament de la llar i ferreteria, aquesta 
obsolescència no és tan acusada però les diferents gammes de productes pateixen, en la 
seva majoria, d’estacionalitat. 
El risc i el rendiment moderat del negoci fa que aquest sigui poc atractiu a ulls de possibles 
competidors. 
4.1.4. Amenaça de productes i serveis substituts 
En el cas del comerç d’electrodomèstics i ferreteria, l’amenaça de productes substituts és 
pràcticament inexistent ja que la majoria de productes es poden trobar en tots els formats 
d’establiments i, normalment, a igual preu. 
Així doncs, l’amenaça està en els serveis substituts que s’ofereixen en els diferents formats 
d’establiment o diferents canals de distribució. 
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4.1.5. Rivalitat entre competidors 
La rivalitat entre les empreses del sector és factor determinant de la situació global i dels 
nivells de rendibilitat. Els factors que afecten a l’existència i tipus de rivalitat són: 
- La concentració. 
- El creixement lent. 
- La falta de diferenciació. 
- La diversitat de competidors. 
- Barreres de sortida. 
4.2. Anàlisi de l’entorn de la companyia 
Ens permetrà fixar les oportunitats i les amenaces que ens presenta el context en el que es 
troba la companyia i que ens poden facilitar o restringir l’assoliment dels objectius establerts. 
4.2.1. Oportunitats 
Són aquells factors positius que es generen en l’entorn i que un cop els tenim identificats es 
poden aprofitar. 
4.2.1.1. Desenvolupament de la societat de consum 
Tot i la crisi mundial que està succeint des de mitjans de l’any 2007, el nivell de vida dels 
ciutadans segueix estant condicionat per la importància de l’aparença externa o la major 
rellevància de la imatge de marca. És per això que de forma permanent van apareixent 
noves necessitats i formes de consum que requereixen de la intervenció de les empreses de 
béns i serveis. 
4.2.1.2. Noves tecnologies 
La trepidant evolució de la tecnologia fa que cada cop els cicles de vida dels 
electrodomèstics basats en aquestes siguin més curts. Per tant, el mercat de reposició, així 
com l’aparició de nous productes es converteixen en una clara oportunitat de negoci. 
Establiment de venda al detall d’electrodomèstics, ferreteria i articles per la llar. Pla estratègic 2013-2015. Pàg. 23 
 
4.2.1.3. Barrera d’entrada 
Constituir un negoci d’aquestes característiques requereix d’una forta inversió inicial, aquesta 
és, sense dubte, una barrera d’entrada natural que preservarà de l’entrada de nova 
competència. 
4.2.1.4. Do it yourself 
La situació econòmica global ha potenciat la cultura de fer-se les petites reparacions 
domèstiques un mateix. Així doncs, el bricolatge és una possible via per fer créixer el negoci. 
4.2.1.5. Consciència ecològica 
El respecte pel nostre entorn s’ha convertit en un dels ítems més importants dels primers 
anys del segle XXI. Les directrius que han d’ajudar a assolir un millor grau de protecció del 
nostre planeta han comportat l’aparició d’electrodomèstics més eficients, enllumenat de baix 
consum i d’accessoris per fer un correcte reciclatge de la brossa que generem. Tots aquests 
són productes que formen part del lineal del nostre establiment. 
4.2.2. Amenaces 
Són situacions negatives que es poden girar en contra de la companyia i que convé evitar. 
4.2.2.1. Conjuntura econòmica 
La situació econòmica actual, amb un descens espectacular del consum, una alta taxa d’atur 
i les fortes dificultats per accedir al crèdit, és una amenaça que introdueix un element 
d’incertesa, ja que qualsevol activitat es converteix en fluctuant en funció de moviments 
econòmics difícils de controlar, com per exemple els canvis que experimenten els mercats, la 
societat i els consumidors. 
4.2.2.2. Competència de les multinacionals 
La presència en el nostre país d’establiments dedicats a la venda d’electrodomèstics, 
ferreteria i articles per a la llar integrats dins d’estructures multinacionals (Media Markt-
Saturn, Leroy Merlin, Bauhaus, Aki, Brico Depôt, Ikea...), amb establiments de gran 
superfície, altíssim poder de consum (sell-in) davant de fabricants i capacitat per suportar les 
caigudes de consum (sell-out) i pèrdues multimilionàries. 
Pàg. 24  Memòria 
 
4.2.2.3. Competència de les botigues en línia 
La presència de la xarxa i el comerç electrònic en el nostre dia a dia és un fet. Les botigues 
en línia (Acuista, Sihogar, Pixmania, Redcoon, Bricmania, Bricorex...) sense un elevat cost 
d’implantació i sense limitacions territorials, però sobretot sense uns costos fixes inherents al 
desenvolupament de l’activitat, es poden permetre ser més competitius en preu obtenint el 
mateix índex de rendibilitat que una botiga física. 
4.3. Anàlisi intern de la companyia 
L’anàlisi intern de la companyia ens permet esbrinar les fortaleses i les debilitats, mitjançant 
un estudi a través del qual podem conèixer la quantitat i qualitat dels recursos dels que 
disposem. 
4.3.1. Fortaleses 
Són aquells atributs que ens permeten obtenir una avantatge competitiva respecte als 
nostres competidors. 
4.3.1.1. Alt nivell d’implicació 
L’empresa familiar ha estat la base de l’economia catalana des de mitjans del segle XIX. 
Aquest model es caracteritza per una alta implicació dels accionistes en la gestió i el dia a dia 
del negoci, buscant sempre el màxim rendiment a les inversions realitzades en base al propi 
sacrifici i a oferir el millor servei. 
4.3.1.2. Instal·lacions actuals 
El nou centre obert el mes de juliol de 2011 que compta amb una sala de vendes de 1.200 
metres quadrats i aparcament propi representa la definició del nou model d’establiment que 
es vol de cara al futur. 
Són unes instal·lacions noves, modernes i còmodes que han de permetre oferir el millor 
servei al client. 
4.3.1.3. Comerç de proximitat 
L’accessibilitat i confiança que dóna al client una botiga de poble, representa un valor a tenir 
en compte, i és una característica que cal mantenir. 
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4.3.1.4. Zona d’influència 
L’àrea d’influència de l’establiment no es limita només a Cardedeu, ja que la vil·la es troba 
envoltada múltiples urbanitzacions i municipis més petits que tenen Cardedeu com a punt de 
referència a nivell comercial, aquestes són Llinars del Vallès, Cànoves i Samalús, Sant Pere 
de Vilamajor i Sant Antoni de Vilamajor. 
4.3.2. Debilitats 
Són problemes interns que priven a l’empresa de tenir una millor marxa i que per tant caldria 
eliminar. 
4.3.2.1. Fidelització del client 
El desenvolupament econòmic i l’evolució de les infraestructures han portat a la nostra 
societat a una facilitat en la mobilitat i una accessibilitat a qualsevol lloc i en qualsevol 
moment que fan que el client tingui múltiples opcions per obtenir el seu producte. Aquest fet 
implica haver de realitzar un sobreesforç per tal de poder fidelitzar aquest client, ja que de 
manera constant va rebent inputs de la nostra competència, als quals el client pot reaccionar 
sense esforços. 
4.3.2.2. Elevada inversió inicial 
Deixant de banda el cost inherent a la implantació de qualsevol establiment que s’ha de 
desenvolupar en unes instal·lacions degudament equipades, aquest negoci té un handicap 
important que rau en l’elevat valor de l’estoc o lineal del punt de venda. Els equips que es 
comercialitzen tenen un elevat valor econòmic. 
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4.4. Matriu DAFO 
A partir de l’anàlisi del sector, de l’anàlisi de l’entorn i de l’anàlisi intern de la companyia, 
podem confeccionar la matriu DAFO . 
Les oportunitats i fortaleses ens determinen les potencialitats de la nostra empresa, mentre 
que les amenaces i les debilitats ens alerten de les nostres limitacions. 
OPORTUNITATS AMENACES 
- Desenvolupament de la societat de 
consum. 
- Noves tecnologies. 
- Barrera d’entrada. 
- Do it yourself. 
- Consciència ecològica. 
- Conjuntura econòmica. 
- Competència de les multinacionals. 
- Competència de les botigues en 
línia. 
DEBILITATS FORTALESES 
- Fidelització del client. 
- Elevada inversió inicial. 
- Alt nivell d’implicació. 
- Instal·lacions actuals. 
- Comerç de proximitat. 
Taula 4.1: Matriu DAFO 
A partir d’aquesta matriu hem de dissenyar les estratègies que ens permetin: 
- Gaudir de les oportunitats. 
- Destacar les fortaleses. 
- Aturar les amenaces. 
- Defensar-nos de les debilitats. 
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5. Planificació estratègica 
5.1. Visió 
La visió de l’empresa serà la modificació del concepte del punt de venda d’electrodomèstics, 
ferreteria i articles per a la llar, entès com a tradicional i de proximitat, per un nou model que 
sense arribar a la fredor del gran hipermercat, permeti arribar al públic que busca els grans 
espais amb amplitud de gamma i preus competitius, però al mateix temps valora una atenció 
personalitzada, professional i altament especialitzada. 
Tot això mitjançant l’aportació de noves idees sobre la concepció del servei, organitzatives, 
de gestió i marketing que proporcionin un valor afegit i un factor diferencial dins de l’oferta 
existent al sector. 
5.2. Missió 
Consolidar i ampliar la quota de mercat actual, mirant d’incorporar el client que percep el 
comerç de proximitat com a subdesenvolupat a nivell tecnològic i  poc competitiu en preu. En 
definitiva ser l’establiment de referència per al màxim nombre de persones. A través de la 
creació d’una sèrie de mètodes de treball i protocols que permetin millorar la gestió del punt 
de venda,  per reduir el costos tot i donar un millor servei. 
5.3. Descripció de l’avantatge competitiu de l’empresa 
L’empresa ja disposa d’unes instal·lacions àmplies (sala de vendes de 1200 metres 
quadrats), modernes i amb aparcament. 
Els equips informàtics i el programari estan degudament actualitzats i són específics per a 
aquest tipus d’establiments. 
L’equip de col·laboradors és un grup consolidat i amb experiència, però alhora dinàmic i amb 
capacitat d’adaptació als canvis del mercat i a l’aparició de nous productes. 
En l’àmbit d’influència geogràfica (Cardedeu, Llinars del Vallès, Cànoves i Samalús, Sant 
Pere de Vilamajor i Sant Antoni de Vilamajor) no hi ha cap establiment de característiques 
semblants. 
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5.4. Declaració dels objectius estratègics 
Defensa i protecció dels atacs dels competidors. 
Posar en marxa noves accions promocionals que portin a una fidelització del client. 
Venda “on line”. 
Disminuir el risc d’obsolescència del productes que formen part del lineal del punt de venda. 
Establir un estàndard d’organització del punt de venda en base a racionalitzar l’ús dels 
espais. 
5.5. Estratègies corporatives 
Seguiment de la competència. 
Targeta de fidelització. 
Captació de mercat industrial. 
Presència a Internet. 
Implantació d’un sistema d’inventari continu. 
Millorar la zonificació de productes al punt de venda. 
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6. Implantació 
6.1. Definició d’accions i responsables 
Cada una de les accions a realitzar tindrà uns responsables de la seva implementació que 
estaran coordinats pel coordinador de la implantació del pla estratègic. 
6.1.1. Seguiment de la competència. 
El seguiment de la competència es realitzarà fent visites sistemàtiques a les pàgines web 
dels competidors i directament als punts de venda físics. 
La periodicitat de les visites als llocs web serà diària als llocs de venta on line, mentre que les 
webs corporatives que ofereixen la visualització o descàrrega del fulletó d’ofertes la 
periodicitat del control serà mensual. 
Les visites als punts de venda físics es realitzaran amb periodicitat trimestral i es prestarà 
especial atenció en la ordenació i col·locació del producte, la varietat de gamma i ventall de 
marques. D’entrada, observar la política de preus de l’establiment no serà l’objectiu 
primordial de la visita al punt de venda, ja que aquest control es pot exercir des de Internet 
observant la web de cada competidor. 
El responsable de realitzar aquesta tasca serà el director comercial de la companyia, es 
seguirà un guió establert per fer el seguiment i es redactarà un informe mensual anotant els 
moviments més rellevants realitzats per la competència i assenyalant si s’ha pres alguna 
mesura per contrarestar l’acció. 
6.1.2. Targeta de fidelització. 
La posada en funcionament de la targeta de fidelització ha de permetre que els clients tinguin 
l’establiment com a primera opció quan han de fer alguna compra d’electrodomèstics, 
ferreteria o parament de la llar, al mateix temps que obrirem una via de comunicació directa 
amb el client que ens permetrà personalitzar la oferta a cada tipus de client i poder fer un 
marketing directe. 
A la llarga podria suposar l’estalvi del sistema de bustieig del fulletó d’ofertes mensuals que 
es publica mensualment. 
Per fer que el client valori la targeta de fidelització, la utilització d’aquesta, implicarà la 
acumulació de punts que es convertiran en descomptes, des del primer moment. 
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La posada en marxa la targeta de fidelització serà tasca del director comercial. 
6.1.3. Captació de mercat industrial. 
Esgotat el negoci de la construcció, cal explorar nous mercats i oferir els serveis de 
l’empresa a sectors que fins ara no estaven dins del públic objectiu. A la zona d’influència hi 
ha una bona xarxa de polígons industrials amb una bona ocupació per empreses que tot i 
haver notat els efectes de la crisi que actualment estem travessant, encara poden tenir uns 
consums en material de ferreteria a tenir en compte. 
Per captar aquests nous clients es planteja la destinació d’un comercial que faci visites a les 
diferents empreses objectiu, fent la presentació dels serveis de l’empresa i de la política de 
preus per a clients professionals. 
La tasca de captació de mercat industrial la realitzarà un comercial de la secció de ferreteria. 
6.1.4. Presència a Internet. 
Creació de la pàgina web amb botiga en línia per tal de fer més accessible la oferta als 
clients actuals de l’empresa i aconseguir-ne de nous. 
La botiga a Internet també permet obrir les fronteres de la botiga física i poder vendre més 
enllà de l’actual àrea d’influència. 
La realització de la pàgina i botiga en línia s’encarregarà a una empresa especialitzada sota 
les directrius del director comercial. 
Un cop inaugurada la botiga en línia cada encarregat de secció de producte 
(electrodomèstics, parament de la llar o ferreteria), tindrà cura de la oferta virtual de la seva 
gamma de productes. 
6.1.5. Implantació d’un sistema d’inventari continu. 
En un establiment d’aquest tipus, el lineal del punt de venda està configurat per milers de 
referències. Aquest fet obliga a tenir un bon control dels estocs per gestionar els producte de 
forma correcta, evitant obsolescències o caducitats, actualitzant els preus d’acord amb el 
mercat, evitant el deteriorament dels embolcalls dels productes o dels propis productes. 
La millor manera de poder assolir tots aquests objectius és implantar un inventari continu 
establint un protocol que contempli el recompte d’unitats, revisió de referències i preus, 
neteja i col·locació. 
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Els encarregats de fer aquesta tasca seran els propis comercials de cada secció 
(electrodomèstics, parament de la llar o ferreteria) en els moments que no hagin d’atendre al 
públic. 
6.1.6. Millorar la zonificació de productes al punt de venda 
Establir una organització del punt de venda que resulti atractiva pel públic, ordenada i 
dinàmica. Definir passadissos de secció i punts de rotació estacional. Posar en pràctica un 
calendari de moviment de producte a dins del punt de venda en funció del producte amb més 
demanda de cada temporada. Amb aquestes accions senzilles aconseguim que el client 
tingui noves sensacions cada cop que visita el punt de venda. 
La zonificació i definició del calendari es realitzarà per part del director comercial amb la 
col·laboració dels caps de secció (electrodomèstics, parament de la llar o ferreteria). Aquesta 
planificació es revisarà anualment. 
La implementació de la zonificació i aplicació dels moviments de producte en funció de la 
època de l’any serà responsabilitat dels caps de secció amb la col·laboració dels comercials. 
6.2. Costos de la implantació 
Donat que bona part de les accions incloses dins d’aquest pla estratègic les durà a terme el 
propi personal de l’empresa, s’ha fet una estimació del temps que caldrà dedicar a cada 
mesura a prendre, per determinar-ne el cost. 
En les accions que impliquen l’adquisició d’algun material, equipament o intervenció d’agents 
externs s’ha valorat el cost d’acord amb els preus de mercat. 
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ACCIÓ COST D’IMPLANTACIÓ 
Seguiment de la competència 120,00 € + 785,28 €/any 
Targeta de fidelització 1.962,43 € + 638,04 €/any 
Captació de mercat industrial 60,00 € + 4.711,68 €/any 
Presència a Internet 2.750,00 € + 3.145,84 €/any 
Implantació d’un sistema d’inventari continu 480,00 € + 9.423,36 €/any 
Millora de la zonificació del producte 240,00 € + 4.711,68 €/any 
TOTAL COSTOS 5.612,43 € + 29.028,31 €/any 
Taula 6.1: Costos d’implantació 
6.3. Timing de la implantació 
Per repartir les càrregues de treball i els costos d’implantació s’ha definit un calendari per la 
implantació de les accions estratègiques que dura tota la vigència del present pla estratègic. 
ACCIÓ 2013 2014 2015 
Seguiment de la competència    
Targeta de fidelització    
Captació de mercat industrial    
Presència a Internet    
Implantació d’un sistema d’inventari continu    
Millora de la zonificació del producte    
Taula 6.2: Timing de la implantació 
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Cada any es definirà el pla operatiu anual en el que s’estableixen quines són les accions que 
es desenvoluparan l’any en curs. De manera totalment alineada amb el present pla 
estratègic. 
6.4. Seguiment 
Per controlar l’evolució de l’aplicació de les estratègies corporatives, els responsables de la 
realització de cada una de les accions redactarà un informe de seguiment. 
En l’informe de seguiment hi haurà de constar quin és el valor de l’indicador que mesura 
l’aplicació de l’acció i que a la vegada la relaciona amb l’objectiu a assolir. 
ACCIÓ OBJECTIU INDICADOR VALOR OBJECTIU 
Seguiment de la 
competència 
Defensa i protecció dels 
atacs dels competidors 





Posar en marxa noves 
accions promocionals que 
portin a una fidelització del 
client 
Nivell de vendes 
anual (sense IVA) 
1.028.500,00 € 
Captació de mercat 
industrial 
Posar en marxa noves 
accions promocionals que 
portin a una fidelització del 
client 
Nivell de vendes 
anual (sense IVA) 
1.028.500,00 € 
Presència a Internet Venda “on line” 






Disminuir el risc 
d’obsolescència del 
productes que formen part 




Millora de la 
zonificació del 
producte 
Establir un estàndard 
d’organització del punt de 
venda en base a 




Taula 6.3: Indicadors de seguiment 
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Els informes de seguiment es remetran al coordinador de la implantació del pla estratègic per 
la posterior avaluació de les accions. 
6.5. Avaluació 
L’avaluació és el procés que ens ha de permetre mesurar els resultats de l’aplicació de les 
accions estratègiques i veure si es compleixen els objectius i les línies d’actuació plantejats. 
Els resultats d’aquesta avaluació ens han de permetre determinar si és necessari aplicar 
ajustos per tal de poder assolir l’objectiu plantejat. 
Per fer una avaluació el més objectiva possible mesurarem tres índex: el grau d’avanç, el 
grau d’execució i el grau d’eficàcia. 
6.5.1. Grau d’avanç 
És un indicador que mesura el grau de desenvolupament i compliment del pla. 
Al final de cada exercici s’avaluarà i es proposarà el grau d’avenç de cada acció tenint en 
compte els informes de seguiment que cada responsable hagi redactat. 
El grau d’avanç representa el nivell d’execució de l’acció i es mesura d’acord amb l’escala 
següent: 
0 No iniciada. 
1 En fase d’anàlisi. 
2 Iniciada i amb valor de l’indicador en progrés. 
3 Executada parcialment, tenint en compte el valor assolit per l’indicador. 
4 Molt avançada en l’execució i amb valor de l’indicador suficientment aconseguit. 
5 Implantada amb l’indicador assolit. 
6.5.2. Grau d’execució 
El grau d’execució es calcula amb la suma de les accions que es troben en procés i les que 
ja estan executades sobre el total d’accions que conté el pla. 
Considerarem en procés les que es troben en grau d’avanç 2 i 3, i que ja estan executades 
les que tenen grau d’avanç 4 i 5. 
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6.5.3. Grau d’eficàcia 
Ens serveix per fer una avaluació final del pla. 
Calcularem el grau d’eficàcia considerant que obtenim el resultat desitjat a cada acció si el 
grau d’avanç assolit arriba a 4 o 5. 
D’aquesta manera el grau d’eficàcia del pla serà el conjunt d’accions amb grau d’avanç 4 o 5 
sobre el total d’accions a executar. 
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7. Pressupost del projecte 
La realització del present pla estratègic es pot valorar en 2.500,00 € + IVA, d’acord amb el 
detall següent: 
CONCEPTE PREU UNITATS TOTAL 
Dedicació de tècnic consultor 10,00 €/h. 200 hores 2.000,00 € 
Paper, material fungible i enquadernació - - 85,00 € 
Amortització ordinador 180,00 €/any 1,75 anys 315,00 € 
Altres despeses - - 100,00 € 
BASE IMPOSABLE   2.500,00 € 
IVA (21%)   525,00 € 
TOTAL   3.025,00 € 
Taula 7.1: Pressupost del projecte 
El preu de les hores de consultor s’han considerat a 10 €, un preu per sota del preu de 
mercat, per compensar el fet d’haver dedicat més hores de les que poden ser habituals per la 
manca d’experiència en la realització d’aquests treballs. 
La resta de preus s’han considerat a valor de mercat. 
El concepte altres despeses inclou desplaçaments i despeses associades al projecte no 
incloses a la resta d’apartats. 
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8. Anàlisi econòmic-financer 
8.1. Pla d’inversions i finançament 










Realització del pla estratègic 2.500,00 €   2.500,00 € 
Seguiment de la competència   905,28 € 905,28 € 
Targeta de fidelització  2.600,47 € 638,04 € 3.238,51 € 
Captació de mercat industrial   4.771,68 € 4.771,68 € 
Presència a Internet 5.895,84 € 3.185,84 € 3.185,84 € 12.267,52 € 
Sistema d’inventari continu 9.903,36 € 9.423,36 € 9.423,36 € 28.750,08 € 
Zonificació del producte  4.951,68 € 4.411,68 € 9.363,36 € 
INVERSIÓ TOTAL 18.299,20 € 20.161,35 € 23.335,88 € 61.796,43 € 
Taula 8.1: Pla d’inversions 
Els costos relacionats a la taula, es componen en part per l’adquisició d’aplicacions, equips o 
consumibles i en part per hores que el personal de l’empresa ha de destinar a realitzar les 
tasques per portar a terme les accions. 
El 100% de la inversió requerida la proporcionarà la mateixa empresa ja que més del 90% 
dels recursos necessaris ja estan contemplats a la partida de despeses de personal. La part 
destinada a la compra d’aplicacions, nous equips o consumibles no arriba al 10% de la 
totalitat i es pot assumir dins del pressupost anual de manteniment i renovació d’equips i 
aplicacions. 
Establiment de venda al detall d’electrodomèstics, ferreteria i articles per la llar. Pla estratègic 2013-2015. Pàg. 41 
 
8.2. Despeses d’explotació 
Una de les característiques de les empreses dedicades al comerç és que tenen unes 
despeses d’explotació de caràcter fix, sigui quin sigui el volum d’activitat de l’empresa. 
Aquest fet obliga a tenir cura de que aquestes despeses no sobrepassin la capacitat de 
l’empresa per generar els ingressos que les han de suportar.  
CONCEPTE ANY 2013 ANY 2014 ANY 2015 
Lloguers i cànons 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Manteniments i conservació 4.000,00 € 4.160,00 € 4.326,40 € 
Serveis de professionals independents 8.500,00 € 6.240,00 € 6.489,60 € 
Transports 3.842,50 € 3.996,20 € 4.156,05 € 
Assegurances 2.500,00 € 2.600,00 € 2704,00 € 
Serveis bancaris 5.000,00 € 5.200,00 € 5.408,00 € 
Publicitat 12.750,00 € 13.260,00 € 13.790,40 € 
Subministraments 6.000,00 € 6.240,00 € 6.489,60 € 
Comunicacions 1.800,00 € 1.872,00 € 1.946,88 € 
Tributs 3.689,08 € 3.836,64 € 3.990,11 € 
Despeses de personal 227.679,72 € 236.786,91 € 246.258,39 € 
TOTAL 275.761,30 € 284.191,75 € 295.559,43 € 
Taula 8.2: Despeses d’explotació 
8.3. Previsió de vendes i consums 
La previsió de vendes pels 3 anys contemplats en el pla estratègic és de: 
- 850.000,00 € per l’any 2013. 
- 935.000,00 € per l’any 2014. 
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- 1.028.500,00 € per l’any 2015. 
Aquestes vendes representaran els següents consums: 
- 578.231,29 € per l’any 2013. 
- 636.054,42 € per l’any 2014. 
- 699.659,86 € per l’any 2015. 
El imports expressats no inclouen l’IVA. 
8.4. Pla de tresoreria 
En els quadres següents es presenta el pla de tresoreria pels anys 2013, 2014 i 2015. 
Comparant les entrades i sortides de caixa esperades mensualment podem preveure quan 
poden aparèixer tensions que ens puguin deixar sense liquiditat per pagar les despeses 
d’explotació. 
El punt més baix pel que fa a saldo de tresoreria es dóna el mes de maig de 2013 i el punt 
més alt el mes de desembre de 2015. 
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Taula 8.3: Pla de tresoreria 2013 
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Taula 8.4: Pla de tresoreria 2014 
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Taula 8.5: Pla de tresoreria 2015 
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8.5. Compte de pèrdues i guanys 
El compte de pèrdues i guanys és l’informe que determina el resultat que es preveu que 
tindrà la companyia. 
Partint del ingressos i les despeses es determina si hi ha benefici o pèrdues. 
En el negoci objecte del present pla estratègic es preveuen pèrdues el primer exercici i 
benefici en els 2 exercicis següents.  
CONCEPTE ANY 2013 ANY 2014 ANY 2015 
Vendes 850.000,00 € 935.000,00 € 1.028.500,00 € 
Consums 578.231,29 € 636.054,42 € 699.659,86 € 
Despeses de personal 227.679,72 € 236.786,91 € 246.258,39 € 
Altres despeses d’explotació 48.081,58 € 47.404,84 € 49.301,04 € 
Amortitzacions 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 
RENDIMENT D’EXPLOTACIÓ -18.992,59 € -246,17 € 18.280,71 € 
Beneficis financers 467,16 € 583,75 € 1.050,29 € 
Despeses financeres 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
BAI -18.525,43 € 337,58 € 19.331,00 € 
Impostos 0,00 € 84,39 € 4.832,75 € 
Tipus% 25% 25% 25% 
RESULTAT -18.525,43 € 253,18 € 14.498,25 € 
CASH-FLOW -3.525,43 € 15.253,18 € 29.498,25 € 
Taula 8.6: Compte de pèrdues i guanys 
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8.6. Balanç de situació 
El balanç de situació és una fotografia comptable de com està la societat en un moment 
concret. 
Les partides que composen el balanç es divideixen en actiu i passiu i s’ordenen en funció de 
la liquiditat i en funció de l’exigible. 
L’anàlisi sobre la conveniència o no de la distribució de partides del balanç el farem en 
l’apartat següent juntament amb la resta de ratis. 
En aquest apartat s’ha plasmat el balanç de la nostra empresa l’últim dia de l’any 2013, 2014 
i 2015. 
CONCEPTE ANY 2013 ANY 2014 ANY 2015 
Despeses amortitzables 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Immobilitzat material 800.000,00 € 800.000,00 € 800.000,00 € 
Immobilitzat immaterial 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Immobilitzat financer 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Amortització acumulada -45.000,00 € -60.000,00 € -75.000,00 € 
ACTIU FIX 755.000,00 € 740.000,00 € 725.000,00 € 
Existències 345.000,00 € 345.499,35 € 341.716,89 € 
Clients 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Tresoreria 37.007,41 € 58.888,60 € 100.014,38 € 
ACTIU CIRCULANT 382.007,41 € 404.387,95 € 441.731,27 € 
TOTAL ACTIU 1.137.007,41 € 1.144.387,95 € 1.166.731,27 € 
Taula 8.7: Balanç de la societat actiu 
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Capital 1.090.000,00 € 1.090.000,00 € 1.090.000,00 € 
Reserves 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Resultats negatius exercicis anteriors -4.499,94 € -23.025,37 € -22.772,19 € 
Resultat exercici -18.525,43 € 253,18 € 14.498,25 € 
RECURSOS PROPIS 1.066.974,63 € 1.067.227,81 € 1.081.726,06 € 
Entitats de crèdit 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Altres acreedors 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
PASSIU EXIGIBLE A LLARG TERMINI 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Entitats de crèdit 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Acreedors comercials 55.782,31 € 61.360,54 € 67.496,60 € 
Hisenda pública 14.250,47 € 15.799,60 € 17.508,61 € 
PASSIU EXIGIBLE A CURT TERMINI 70.032,78 € 77.160,14 € 85.005,21 € 
TOTAL RECURSOS PERMANENTS 1.066.974,63 € 1.067.227,81 € 1.081.726,06 € 
TOTAL RECURSOS ALIENS 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
TOTAL PASSIU 1.137.007,41 € 1.144.387,95 € 1.166.731,27 € 
FONS DE MANIOBRA 311.974,63 € 327.227,81 € 356.726,06 € 
Taula 8.8: Balanç de la societat passiu 
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8.7. Càlcul dels ratis econòmics 
Els ratis econòmics són uns indicadors que ens serveixen per conèixer quines són les 
capacitats econòmico-financeres de l’empresa. Utilitzarem els següents: 
RATI FÒRMULA 
ANÀLISI FINANCER 
Liquiditat Actiu circulant/ Passiu curt termini 
Tresoreria Tresoreria/Passiu curt termini 
Període de cobrament (Clients/Vendes)x365 
Període de pagament (Proveïdors/Consum)x365 
Solvència Total actiu/Recursos aliens 
Estructura actiu immobilització Immobilitzat/Total actiu 
Endeutament Recursos aliens/Recursos propis 
Endeutament total Total actiu/Recursos propis 
Capacitat de crèdit Recursos propis/Recursos permanents 
ANÀLISI ECONÒMIC 
Rendibilitat econòmica Benefici abans d’impostos/Total actiu 
Marge Benefici abans d’impostos/Vendes 
Rotació Vendes/Total actiu 
Rendibilitat financera Benefici net/Recursos propis 
Taula 8.9: Fórmules ratis 
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Tots aquests ratis s’han calculat per cada un dels anys de duració del pla estratègic. 
RATI ANY 2013 ANY 2014 ANY 2015 VALOR 
NORMAL 
ANÀLISI FINANCER 
Liquiditat 5,45  5,24  5,20  1,2 
Tresoreria 0,53  0,76  1,18  0,7 
Període de cobrament 0,00  0,00  0,00   
Període de pagament 35,21  35,21  35,21   
Solvència 16,24  14,83  13,73  1,8 
Estructura actiu 
immobilització 0,66  0,65  0,62  0,66 
Endeutament 0,07  0,07  0,08  1,4 
Endeutament total 1,07  1,07  1,08   
Capacitat de crèdit 1  1  1  0,5 
ANÀLISI ECONÒMIC 
Rendibilitat econòmica ‐1,63%  0,03%  1,66%  8 
Marge ‐2,18%  0,04%  1,88%  10 
Rotació 0,75  0,82  0,88  0,7 
Rendibilitat financera ‐1,74%  0,02%  1,34%   
Taula 8.10: Resultats càlcul dels ratis 
8.7.1. Anàlisi financer 
La liquiditat que presenta l’empresa és molt alta, això ha de permetre poder assumir les 
inversions que requereixen les mesures plantejades al pla estratègic sense haver de recórrer 
a recursos aliens. 
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El rati de tresoreria inicial és una mica fluix però a l’últim any ja ens podríem plantejar intentar 
treure algun rendiment financer al capital líquid de l’empresa. 
Pel que fa períodes de cobrament i pagament , els ratis calculats mostren que és correcte la 
manera que tenim de treballar perquè cobrem abans de pagar, i això ens aporta tresoreria. 
L’empresa és molt solvent i té una estructura de l’actiu adequada. 
L’endeutament també és molt baix i com a conseqüència d’això té bona capacitat de crèdit. 
8.7.2. Anàlisi econòmic 
La rendibilitat econòmica ens indica el rendiment que ens aporta l’actiu. El primer any és 
negatiu i els anys següents ja passa a ser positiu però amb valors més aviat baixos. 
Amb el marge succeeix el mateix que amb la rendibilitat, després d’un primer any en negatiu 
els dos següents es recupera però encara no assoleix nivells òptims. 
La rotació té valors molt bons, això ens indica una bona gestió de l’immobilitzat de la 
companyia. 
Pel que fa a rendibilitat financera, els resultats obtinguts són discrets encara que els dos 
últims anys acaben en positiu i en projecció ascendent. 
8.7.3. Valoració de la inversió a realitzar 
Dels costos associats a la implementació de les mesures contingudes en el pla estratègic, 
només 5.612,43 € són inversió en materials, eines o recursos que no existien anteriorment a 
l’empresa. Afegirem a la inversió el cost de realització del present projecte que és de 
2.500,00 €. La suma de les dues quantitats 8.112,43 € és la inversió que cal fer efectiva. 
Aquesta inversió es recuperarà en el transcurs del tercer any. 
El valor actual net o VAN al 10% és de 23.451,04 € i la taxa interna de rendibilitat o TIR és de 
77,63%. El VAN positiu i la TIR per damunt del 10% fan recomanable la inversió. 
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9. Estudi d’impacte ambiental 
9.1. Descripció del projecte 
Definició del pla estratègic d’un establiment de venda al detall d’electrodomèstics, ferreteria i 
articles per la llar. Amb l’objectiu de decidir la planificació estratègica que permeti treure el 
millor profit de l'avantatge competitiu de l'empresa. 
Les estratègies plantejades són: 
- Seguiment de la competència. 
- Targeta de fidelització. 
- Captació de mercat industrial. 
- Presència a Internet. 
- Implantació d’un sistema d’inventari continu. 
- Millorar la zonificació de productes al punt de venda. 
Com que totes les estratègies estan destinades a la dinamització d’un establiment existent, 
es preveu que la durada d’aquestes accions, un cop implantades, sigui indefinida. 
9.2. Definició de l’àmbit de l’estudi 
L’àmbit de l’estudi és el propi establiment i l’impacte que aquest pugui tenir en el seu entorn 
més proper. En cas d’haver-hi un impacte destacable quedarà delimitat al municipi de 
Cardedeu i en concret als carrers que delimiten amb l’establiment, l’Avinguda Rei en Jaume i 
el Carrer Doctor Barraquer. 
9.3. Inventari i valoració ambiental 
9.3.1. Qualitat de l’aire 
La Generalitat de Catalunya compta amb una xarxa de vigilància i control de la qualitat de 
l’aire que divideix Catalunya en 15 zones diferents. Cardedeu es troba a la zona ZQA2 
Vallès-Baix Llobregat. 
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D’acord amb l’informe La Qualitat de l’aire a Catalunya 2012, redactat per la Direcció General 
de Qualitat Ambiental de la Generalitat de Catalunya, la zona ZQA2 presenta un patró de 
contaminació propi de les àrees urbanes europees, amb incompliment dels objectius de 
qualitat de l’aire de NOx i PM10, motivats principalment pel trànsit. 
9.3.2. Aigües residuals 
El sanejament de les aigües residuals és el procediment que es duu a terme per eliminar la 
contaminació present en l'aigua residual fins a reduir-la a límits acceptables pel medi 
receptor. Aquest procediment es duu a terme en un conjunt d'instal·lacions que té per objecte 
la reducció d'aquesta contaminació i el retorn al medi de l'aigua en les condicions adequades 
perquè alteri el mínim possible els paràmetres físics, químics i biològics del medi receptor, o 
bé per ser reutilitzada. Actualment aquets límits d'abocament al medi estan fixats per la 
Directiva 91/271/CEE (RD 11/95 i RD 509/96).  
Les estacions depuradores d'aigües residuals i pretractaments que funcionen actualment a 
Catalunya garanteixen un adequat retorn al medi de les aigües prèviament utilitzades i eviten 
el deteriorament de les masses d'aigua, principi bàsic de la Directiva marc de l'aigua. L'actual 
xarxa permet tractar els cabals d'aigua residual del 90% de la població de Catalunya. La 
planificació hidrològica en l'àmbit del sanejament preveu construir 1.544 estacions en l'horitzó 
2014 per tractar també les aigües de tots els nuclis inferiors a 2.000 habitants. 
Cardedeu compta amb una xarxa de sanejament municipal que aboca a l’estació depuradora 
d’aigües residuals de La Roca del Vallès. Les aigües tractades aboquen al riu Mogent que 
forma part de la conca del riu Besòs. 
9.3.3. Residus 
Els residus comercials representen més del 15% en pes del total de residus municipals, però 
en zones urbanes d'alta densitat comercial aquest valor es pot incrementar fins al 30% o 
més. Donades les característiques i importància d'aquest tipus de residus, la legislació 
sectorial en defineix una gestió diferenciada. 
Els residus comercials, si es barregen amb els domèstics, tendeixen a saturar els circuits de 
recollida. Així doncs, la recollida selectiva dels residus comercials a través de circuits 
diferenciats ha de contribuir de forma considerable a eliminar les situacions de saturació i a 
millorar la gestió i els resultats de la recollida selectiva de residus municipals. 
 
La recollida porta a porta de residus comercials consisteix en lliurar els residus al servei 
municipal de recollida davant de cada comerç uns dies i hores determinats per a cada 
fracció. 
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Donada la gran varietat d'activitats comercials el servei de recollida porta a porta ha de mirar 
d'adaptar-se a les diferents necessitats (horaris, freqüència, etc...) i prestar serveis específics 
per algunes fraccions. 
La recollida porta a porta permet introduir una fiscalitat que individualitzi els serveis prestats a 
cada activitat, de manera que el cobrament del servei esdevingui més just. Aquests sistemes 
de fiscalització s'anomenen de pagament per generació i inclouen diferents modalitats 
d'aplicació (pagament per bossa, per adhesiu, per contenidor i altres sistemes com el 
pesatge o el control volumètric). 
9.3.4. Contaminació lumínica 
D’acord amb el Decret 82/2005, de 3 de maig, pel qual s’aprova el Reglament de 
desenvolupament de la Llei 6/2001, de 31 de maig, d’ordenació ambiental de l’enllumenat 
per a la protecció del medi nocturn, podem considerar la zona com E3 corresponent a sol 
urbà. 
9.3.5. Impacte acústic 
L’establiment es troba en una zona de sensibilitat acústica moderada (B2). 
A l’annex 3 del Decret 176/2009, de 10 de novembre, pel qual s’aprova el Reglament de la 
Llei 16/2002, de 28 de juny, de protecció contra la contaminació acústica, i se n’adapten els 
annexos, queda definida la immissió sonora aplicable a l’ambient exterior produïda per les 
activitats, incloses les derivades de les relacions de veïnat: 
 DIA (7-21h) VESPRE (21-23h) NIT (23-7h) 
PREDOMINI DEL SÒL D’ÚS TERCIARI 60dB(A) 60dB(A) 50dB(A) 
Taula 9.1: Nivell d’immissió sonora a l’ambient exterior 
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A l’annex 4 del Decret 176/2009, queda definida la immissió sonora aplicable a l’ambient 
interior produïda per les activitats, incloses les derivades de les relacions de veïnat: 
 DIA (7-21h) VESPRE (21-23h) NIT (23-7h) 
HABITACIÓ D’ESTAR 35dB(A) 35dB(A) 30dB(A) 
DORMITORI 30dB(A) 30dB(A) 25dB(A) 
Taula 9.2: Nivell d’immissió sonora a l’ambient interior 
9.4. Previsió d’impactes 
Per fer una correcta previsió dels impactes cal fer una identificació basada en l’estudi de les 
interaccions de les accions del projecte i les característiques específiques dels aspectes 
ambientals considerats. 
Un cop identificats, es caracteritzaran els impactes detectats descrivint les seves 
característiques, les seves causes i les seves conseqüències. 
9.4.1. Impactes sobre la qualitat de l’aire 
Les úniques substàncies que s’emeten a l’atmosfera, són les corresponents a les 
ventilacions dels serveis higiènics i la renovació d’aire del local. 
Tal com s’indica al Document Bàsic HS-3 del Reial Decret 314/2006, de 17 de març, pel que 
s’aprova el Codi Tècnic de l’Edificació (CTE), els serveis higiènics del local compten amb un 
extractor capaç de moure un cabal superior a 15l/s. 
Pel que fa a la resta d’estances de l’activitat, no contingudes al DB HS-3 del CTE, es 
prendran els valors indicats al Reial Decret 1027/2007, de 20 de juliol, pel qual s’aprova el 
Reglament d’Instal·lacions Tèrmiques als Edificis (RITE 2007), considerant una qualitat de 
l’aire interior tipus IDA3 (qualitat mitja). 
Per un local comercial amb baixa activitat contaminant i metabòlica s’exigeix un cabal d’aire 
exterior de 8dm³/s per persona, que per una ocupació de 70 persones dóna un total de 
2.016,00m³/h. 
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9.4.2. Impactes sobre les aigües residuals 
Les aigües residuals només són les produïdes als serveis sanitaris, pel que són assimilables 
a les domèstiques i s’aboquen directament a la xarxa de sanejament municipal. 
9.4.3. Impactes sobre generació de residus 
La generació de residus és assimilable a domèstics, principalment paper i cartró. 
9.4.4. Impacte sobre el medi nocturn 
L’enllumenat exterior està dissenyat de manera que no produeixi contaminació lluminosa i 
afavoreixi l’estalvi i l’aprofitament d’energia. 
9.4.5. Impactes sobre la qualitat acústica i de vibracions 
Els focus d’emissions de soroll i vibracions són els normals d’un local on es desenvolupa 
aquest tipus d’activitat, la pròpia remor del local i els equips de climatització, són els únics 
focus d’emissions. No es considera una activitat molesta. 
El nivell sonor màxim generat a l’activitat és de 70dB(A). 
Donat que la obertura de l’establiment es realitza en la franja diürna, els elements 
constructius que delimiten l’activitat amb l’ambient exterior han de garantir un aïllament 
acústic mínim de 20dB(A). Respecte a l’ambient interior dels habitatges més propers han de 
garantir un aïllament de: 
 DIA (7-21h) 
HABITACIÓ D’ESTAR 40dB(A) 
DORMITORI 45dB(A) 
Taula 9.3: Nivell d’aïllament acústic amb l’ambient interior 
El sostre de l’establiment està format per un forjat a base de formigó armat, d’uns 30 
centímetres, amb paviment ceràmic a la part superior, aquest tipus de forjat ofereix un 
aïllament de 52dB(A). 
Les façanes exteriors estan fetes a base d’obra de fàbrica de 30 cm, enguixades i pintades, 
amb un aïllament mínim de 57dB(A). 
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9.5. Avaluació d’impactes 
Un cop identificats i descrits els impactes de les accions cal avaluar-los seguint la següent 
escala: 
IMPACTE BENEFICIÓS 
Impacte positiu,  els efectes del qual sobre el 
medi són quantificables en alguna unitat i 
suposen una millora tangible a curt (1 any) o 
mig termini (5 anys). 
IMPACTE FAVORABLE 
Impacte positiu, però amb efectes sobre el 
medi no quantificables, ja sigui per la seva 
intangibilitat o per efectes a llarg termini 
(més de 5 anys). 
IMPACTE COMPATIBLE 
És un impacte reversible de forma 
immediata que no precisa de mesures 
protectores o correctores, o les precisa de 
molt poca entitat. 
IMPACTE MODERAT 
És aquell del que la recuperació no precisa 
de pràctiques protectores o correctores 
massa intenses. I que la consecució de 
l’estat ambiental inicial requereix un cert 
temps.  
IMPACTE SEVER 
Impacte del que la recuperació de les 
condicions del medi exigeix la adequació de 
mesures protectores o correctores, i tot i així 
la recuperació requereix d’un període de 
temps dilatat. 
IMPACTE CRÍTIC 
És un impacte prou important que supera el 
llindar acceptable, produint una pèrdua 
permanent de la qualitat de les condicions, 
sense una possible recuperació, tot i 
l’adopció de mesures protectores o de 
correcció. 
 Taula 9.4: Escala d’avaluació d’impactes 
Pàg. 58  Memòria 
 
9.5.1. Impactes sobre la qualitat de l’aire 
Un cop aplicades les accions del pla estratègic, l’impacte de l’establiment sobre la qualitat de 
l’aire serà compatible. 
9.5.2. Impactes sobre les aigües residuals 
Un cop aplicades les accions del pla estratègic, l’impacte de l’establiment sobre les aigües 
residuals serà compatible. 
9.5.3. Impactes sobre generació de residus 
Un cop aplicades les accions del pla estratègic, l’impacte de l’establiment sobre la generació 
de residus serà compatible. 
9.5.4. Impacte sobre el medi nocturn 
Un cop aplicades les accions del pla estratègic, l’impacte de l’establiment sobre el medi 
nocturn serà moderat. 
9.5.5. Impactes sobre la qualitat acústica i de vibracions 
Un cop aplicades les accions del pla estratègic, l’impacte de l’establiment sobre la qualitat 
acústica i de vibracions serà moderat. 
9.6. Comparació d’alternatives 
Tenint en compte que el projecte és un pla estratègic i que cap de les accions proposades té 
efectes sobre el medi ambient, considerem que els impactes que pot tenir l’establiment sobre 
el medi són anteriors a la implementació del pla estratègic, i no creiem oportú el plantejament 
d’alternatives. 
9.7. Mesures correctores 
9.7.1. Impactes sobre la qualitat de l’aire 
Com l’aire extret és d’un baix nivell contaminant (AE1), a la sortida de la canalització a 
l’exterior es col·locarà un filtre del tipus ODA1. 
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9.7.2. Impactes sobre les aigües residuals 
No calen mesures per corregir o protegir l’impacte sobre les aigües residuals. 
9.7.3. Impactes sobre generació de residus 
L’activitat realitza la selecció de residus. 
9.7.4. Impacte sobre el medi nocturn 
El feix de llum del rètol es limita al rètol i il·lumina per sota de la horitzontal del punt de 
col·locació de l’aparell d’enllumenat. El rètol resta apagat més tard de les 22 hores i no emet 
una luminància superior a 800cd/m². 
Pel que fa als aparadors de l’establiment, no emeten a l’exterior una luminància superior a 
80cd/m² abans de les 22 hores, ni a 40cd/m² a partir de les 22 hores. 
9.7.5. Impactes sobre la qualitat acústica i de vibracions 
Els elements constructius existents i la distància fins als habitatges més afectats fan que 
l’aïllament acústic actual ja sigui suficient. Per això no cal aplicar cap mesura correctora en 
aquest sentit. 
Els elements que puguin generar vibracions es muntaran sobre dispositius que les 
absorbeixin. 
9.8. Impactes residuals 
La posada en pràctica de les accions definides al pla estratègic, no suposarà l’aparició 
d’impactes residuals. 
9.9. Programa de vigilància i control 
Els objectius del programa de vigilància i control són vetllar perquè la relació de l’activitat 
amb el medi ambient, es realitzi d’acord amb l’estudi d’impacte ambiental, determinar 
l’eficàcia de les mesures de protecció ambiental i verificar l’exactitud de l’avaluació dels 
impactes. 
Per assolir els objectius es realitzarà una primera fase de verificació d’impactes i 
posteriorment es comprovarà l’aplicació de les mesures correctores i de protecció, 
establertes a l’estudi d’impacte ambiental, i se’n determinarà l’eficàcia. 
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9.10. Memòria de síntesi 
En el present estudi d’impacte ambiental s’identifiquen un total de 5 impactes sobre el medi 
ambient. Tots els impactes observats són impactes normals en activitats d’aquesta tipologia. 
De tots els impactes n’hi ha 3 que resulten compatibles i 2 que són moderats. 
En conclusió, l’aplicació de les accions definides en el pla estratègic no modifiquen l’impacte 
ambiental de l’establiment, que es considera lleu, donades les seves característiques 
intrínseques. 
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Conclusions 
Amb la realització d’aquest pla estratègic s’han exposat quines són les accions que han de 
permetre assolir els objectius definits pels propers 3 anys. 
És evident que el context de crisi aguda en el que ens trobem no permet plantejar objectius 
que vagin molt més enllà que la pròpia sostenibilitat del negoci però el cas que ens ocupa pot 
ser una excepció pel fet que la majoria de recursos necessaris per implementar el pla ja 
existeixen i només es tracta de fer-los treballar en la direcció adequada per la consecució 
dels objectius estratègics. 
A mesura que s’ha anat avançant en la redacció del pla s’ha pogut comprovar que la tasca 
de posar sobre paper i de forma ordenada els aspectes, tan externs com interns a l’empresa, 
que poden afectar als resultats obtinguts al final de cada exercici, ajuda molt a prendre 
decisions per adreçar el rumb de l’empresa cap allà on haguem decidit. 
Com a resultat de l’anàlisi realitzat, es conclou que la companyia té unes instal·lacions, uns 
equipaments i eines i un equip de treball que la doten d’un avantatge competitiu respecte la 
competència i això li permet oferir una oferta molt atractiva al client. 
Així doncs, la confiança en que la implementació del pla estratègic portarà a la consecució 
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